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Arschlochfreie Kette
BIOBRAUSE | KleineGetränkeherstellerwollen nicht nur durch
gutenGeschmack überzeugen. Auchdurch gute Taten. Es klappt.

Skater, ist damit so etwas wie der Pate der
Szene alternativerGetränke.
Und die boomt. Rund 120 alternative

Brause-Innovationen kommen jedes Jahr
auf den deutschen Markt. Nachdem Bio-
nade lediglich ein alternatives Erfri-
schungsgetränk mit weniger Zucker und
biologisch hergestellten Zutaten heraus-
brachte, locken die Limo-Revoluzzer mit
immer mehr Getränken, die zudem ein
gutes sozialesGewissenmitliefern.
Der Safthersteller Innocent etwa setzt

auf ökologisches und soziales Wirtschaf-
ten: Obst weitgehend von zertifizierten
Ökofarmen, Verpackungen 100 Prozent
recycelt, zehn Prozent des Gewinns gehen
jährlich anwohltätigeOrganisationen.
Von jedem verkauften Kasten des Biers

„Quartiermeister“ aus Berlin fließen drei
Euro in Jugendprojekte in sozialen Brenn-
punkten oder in die Arbeit von Bürgerini-
tiativen der Bundeshauptstadt.
Der Mineralwasserhersteller „Viva con

Agua“ ausHamburg-Sankt Pauli engagiert

Im Lütt’n Grill in Hamburg-Eimsbüttel
wird wieder einmal getrunken. Cola,
versteht sich, Premium-Cola. „Das ver-

kaufe ich am meisten“, sagt Grillbuden-
chefHarry Schulz. Die Premium ist für vie-
le das, was Coke nicht ist: koffeinstark und
cool. SchulzklopftPremium-ErfinderUwe
Lübbermann auf die Schulter. Doch der
hat eigentlichgarkeineZeit zumReden.Er
muss sich um zwei Neue kümmern, die
seinen Rat brauchen. Die Studenten Ale-
xander Cohen undMax Harms wollen ein
neues Szenegetränk mit Alkohol und Li-
monade auf denMarkt bringen.
An sich nichts Besonderes. Doch ihr

Szenemix Southern Palm soll Genuss mit
gutem Gewissen vereinen: Ein Cent pro
Flasche wollen sie an Programme für
Suchthilfe überweisen – genau die Idee,
die Lübbermannhatte, als er 2008 sein ers-
tes Premium-Bier auf den Markt brachte.
Der 34-Jährige, dermit seinem schwarzen
Kapuzenpulli und den breiten Koteletten
aussieht wie ein in die Jahre gekommener

sich für die Trinkwasserqualität in Ent-
wicklungsländern.
Überhaupt blubbert es gerade in Ham-

burg. Hier gibt es Haji-Cola, die nach Fir-
menangaben „wohl gesündeste Cola zwi-
schenOrient undOkzident“: Die Rezeptur
sei frei von Phosphor und Kristallzucker,
die Süße entstünde durch Sirup von fri-
schenDatteln und reinemFruchtzucker.
Die Lemonaid Beverages wiederum be-

zieht die Rohstoffe für ihre Limonaden
und Tee-Mixgetränke von zertifizierten
Plantagen und Bauernkooperativen aus
dem Fairtrade-Verbund: Der Tee kommt
aus Sri Lanka und Südafrika, der Limet-
tensaft aus Brasilien und der Rohrzucker
aus Paraguay.
Ein Teil des Tee- und Limo-Erlöses

fließt zudem zurück in die Herkunftslän-
der derRohstoffe – zumBeispiel für Förde-
rung öffentlicher Zahnarztpraxen.
DerMarktanteil vieler Limosmit Sozial-

Touch ist allerdings ein Tropfen im Fluss.
Der weltgrößte Getränkehersteller Coca-
Cola verkauft jährlich 139Milliarden Liter
Softdrinks, allein in Deutschland 3,4Milli-
arden Liter. Mit seinen 160 Millionen ver-
kauften Flaschen ist selbst Bionade dage-
gennur ein Bächlein.
Seit neun Jahren gibt es Premium-Cola.

2009 verkaufte das Premium-Kollektiv
670 000Flaschen, 2011will es überdieMil-
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Prost auf das gute Gewissen 1//Quartiermeister ist Berlins soziales Bier 2//Premium ist eigentlich eine stinknormale Cola. Doch ihreWert-
schöpfungskette ist so fair wie keine andere 3//DieMutter aller alternativen Brausen: Bionade 4// Leetmate will eine „korrekte“ Limonade sein
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lionengrenze springen. Brausebrauer
Wostok aus Berlin füllte 50 000 Flaschen
ab, Limo-Tee-Hersteller Leetmate aus
Hamburg gar nur 20 000. Lübbermann ist
zuversichtlich: „Wir rechnen mit 50 Pro-
zent Wachstum pro Jahr.“ Die Bedingun-
gen sind günstig: Mit 118 Liter Erfri-
schungsgetränken pro Kopf haben die
Deutschen 2010 so viel getrunkenwie nie.
Dass die agilen Limo-Zwerge für ihre

Produkte Preise wie Gottes Mundschenk
nehmen, ist Strategie: Sie werdenmeist in
Szenebars in Hamburg-Altona oder
Berliner-Prenzlauer Berg verkauft. Dort
„lässt sich einfach ein anderer Preis reali-
sieren als im Vertrieb über den Einzelhan-
del oder in Supermärkten“, sagt Detlef
Groß, Hauptgeschäftsführer der Wirt-
schaftsvereinigungAlkoholfreierGetränke.

ANTI-MENGENRABATT
Dass Lübbermann heute bei zahllosen
Existenzgründern in Sachen Nachhaltig-
keit gefragt ist, liegt allerdings nicht an sei-
ner braunen Süßedröhnung, die er aus
Protest gegen die geschmackliche Ver-
änderung seiner einst heiß geliebten Afri-
Cola auf den Markt brachte. Es geht um
sein Geschäftsmodell. Denn Lübbermann
bindet alle transparent via Internet in den
Prozess mit ein: vom Hersteller über Spe-
ditionen, Abfüller und Getränkeläden bis

ti-Mengenrabatt funktioniert: Abnehmer
kleiner Mengen werden rabattiert. So soll
es sich lohnen, Produkte auch dorthin zu
liefern, wo es nur einenKunden gibt.
Reich macht das Geschäft allerdings

nicht. 1600 Euro brutto verdient Lübber-
mann durch den Verkauf der Flaschen
monatlich. Selbst wenn sich Premium-
Cola eines Tages massenweise als Volks-
brause verkaufen sollte – viel wird sein
Bruttogehalt nicht steigen. „Wenn wir zu
viel Gewinn machen, senken wir den Ver-
kaufspreis“, sagt er. „Das haben wir schon
einmal gemacht“. Der Mann ist unbeirr-
bar. „Ich weigere mich zu akzeptieren,
dass dieWelt so ist, wie sie ist.“
Dass Alexander undMax, die Southern-

Palm-Gründer,möglicherweisemit seiner
Alkoholismusvorsorge auf ihren Dosen
Werbung machen, passt ihm eigentlich
gar nicht. „So etwas macht man, ohne da-
mit zu werben. Ich bin aber schon froh,
wenn Leute überhaupt mal nachdenken,
was besserwerden kann.“
Er hofft noch auf viele Kooperations-

partner. Und darauf, dass ein internatio-
naler Konzern das Premium-Betriebssys-
tem komplett übernimmt. Sein persönli-
cher Traum: Nachhaltigkeitsbeauftragter
vonMcDonald’s werden und dadurch die
ganzeWelt verändern. ■

martin.roos@wiwo.de

zu Barkeepern und Konsumenten. Die
meisten Unternehmen hätten sich in vie-
len Punkten sehr von ihren Kunden ent-
fernt. „DochNachhaltigkeit hört nicht auf,
wenn das Produkt fertig ist“, ist Lübber-
mann überzeugt. Er will zeigen, dass eine
andere Art des Wirtschaftens möglich ist,
dassMoral undWirtschaft zusammenpas-
sen. Kurzum: Er glaubt an die „arschloch-
freie Kette“, wie er seine alternative Wert-
schöpfungskette nennt.
Mit den Kollegen von Lemonaid, Her-

mann-Cola, KarlMölle oder auch Leetma-
te hat Lübbermann im August vergange-
nen Jahres sogar eine Interessenvertre-
tung gegründet: den Verband korrekter
Getränkehersteller. Der Verband hat be-
reits acht Mitglieder – drei weitere haben
gerade einenAufnahmeantrag gestellt.
In die Lobby der Korrekten haben nur

Unternehmen Einlass, „die ihre Arbeit im
Sinne der Nachhaltigkeit ausrichten“, er-
klärt Lübbermann.
Nicht nur Bionade hat mittlerweile bei

ihm angeklopft, um zu erfahren, was Bio-
nade von Premium lernen könnte. Auch
Branchenfremde suchen beim Limo-Pa-
ten Rat, darunter Zahnärzte, Textilherstel-
lerundKaffeeproduzenten. Siewollenvon
ihmwissen, wie ein fairer Preis für alle Be-
teiligten erreichbar ist, wo man veganen
Etikettenleim bekommt oder wie sein An-

17WirtschaftsWocheGreen Economy

4321

Teurer Saft mit Sozial-Touch 1// Lemonaid setzt auf Bio, Soziales und cooles Flaschendesign 2//Dass Cola gesund sein kann, will Haji-Cola
beweisen 3// Schon ein Szeneklassiker: Hamburgs Fritz-Limo 4// Innocent Drinks gelten als Vorreiter im alternativen Fruchtsaftgeschäft
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